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る（[4], [5], [6]） 。そのため消費者は記憶の中から検討の対象とすべきものを選び出し（想
起集合, evoked set） 、 さらに店頭などで検討に値するものを見つけたらそれらを想起集合に


















検討の対象として （最初に） 想起されるブランドになることがよくあげられる （第一想起） 。





















図１は提案したモデルの概要を示している。購買機会   において、消費者は記憶をベース
に想起集合     を形成し、 これに店頭での探索結果を加味して考慮集合    を形成する。 購買








あると仮定した。ロイヤルティとしては、ブランド・ロイヤルティ    とメーカー・ロイヤ
ルティ   を考え、[14]の定式化に倣って定義した。例えばブランド   が冠せられたアイテ
ムについてのブランド・ロイヤルティは、 
(1)                               ,       1       ,    
                                                  
1消費者の購買時の価格割引率を調べてみると、平均して２割引以上の割引率で購入しているものがほとん
どであったため、ここでは 2 割引を使用することにした。なお、割引率を 1 割刻みで変えて推定してみた
結果も、この 2 割引という基準の場合が最良であった。 3 
 
のようになる。 ここで、  は前回からの繰り越し効果を表し、     ,   は時刻  1 でブランド   が
購入されれば１、そうでなければ 0 の値をとるダミー変数である。以上をまとめると、時
点   におけるアイテム   の効用が     
( 2 )                                                               
と表され、この値が最大となるアイテム        が選択される。ただし、     は時点   におけ
るアイテム   の店頭価格である。さらに、誤差項      が独立で同一の極値分布に従うと仮定
し、(2)の確定効用の部分を    と書けば、アイテム        が選択される確率はよく知られた
ように次のようなロジット・モデルで記述できる。 
(3)                              
         






ルとして定式化する[15]。想起集合のサイズの最大値を とした時、サイズが    1,2,…, の
想起集合を持つ 個のセグメントを考え、各消費者 はそれぞれのセグメントへ














ID 付 POS データである。分析対象製品として歯磨きを選んだ。分析単位はブランドでは
なく、より詳細な単位であるアイテムを用いているが、提供されたデータの制約から、 「ブ
ランド名＋識別番号」という形でしか識別できない。分析対象アイテムとして販売数量シ























次に顧客ごとにセグメントへの所属確率   を調べてみると、いずれか１つのセグメント
への所属確率が１に近い顧客がほとんどであった （所属確率の最大値が 0.7 以下の顧客はわ
ずか 12 人） 。従って、各顧客をこの所属確率が最大となるセグメントに振り分けても問題














































































想起集合のサイズが   のセグメントに属するという条件のもとで時刻   における消費者 
の効用関数(2)を次のように書きなおす。 
(A.1)            
         
         
               
               
                
    
そのとき対応する考慮集合を   
    と表せば、想起集合のサイズが   のセグメントに属すると
いう条件のもとで消費者   がブランド   を選択する確率を次のように記述する。 
(A.2)           Pr    |     
         
    
∑          
     
     
   
 
全パラメータの集合を   、時刻   で消費者   が選択したブランドを     とおけば尤度関数を
次のように求めることができる。 7 
 
         
exp      ∏       |  
  
   
∑ exp        





１．効用関数の係数   
             
   ,    
   ,    
   ,    
    の推定： 
①  初期値     
         ,    
     0 ,     {販売数量で上位   個のアイテム}を設定する。ただ
し、   は M3 の切片の推定値である。 
②    番目のイタレーションで   ~  0,09  をサンプリングし、    
         
         とする。  
③       
   ,    
     の確率で   
    を採択する        
         
    。 ただし、      
      を  
   の事前
分布、    
      を  
   の尤度関数としたとき 
      
   ,    
     
      
          
    
      
          




④     
   の推定も同様の手続きで行う。 
 
２．セグメントへの所属確率のパラメータ     の推定： 
①  初期値       0   を設定する。 
②    番目のイタレーションで   ~  0,09  をサンプリングし、                   とする。  
③         ,      の確率で     を採択する                 。 ただし、          を    の事
前分布、        を    の尤度関数としたとき 
       ,       
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表１  比較モデルの対数周辺尤度 
  M1 M2 M3 
























































































表２   の推定値 





























































表３  １３番目の顧客の想起集合の推定結果 
購買機会    想起集合 
1  ｛薬用クリアガード,  ガ－ドハロー,  アクアフレッシュ２｝ 
2  ｛アクアフレッシュ２,  デンタークリアＭＡＸ２,  ＧＵＭ１｝ 
3  ｛アクアフレッシュ２,  デンタークリアＭＡＸ２,  ＧＵＭ１｝ 
4  ｛アクアフレッシュ２,  デンタークリアＭＡＸ２,  ＧＵＭ１｝ 
5  ｛アクアフレッシュ２,  デンタークリアＭＡＸ２,  デンターシステマ１｝
















































































図４  セグメントレベルの購入価格 
 











 Evoked and consideration set have been one of main research topics in marketing field for a long 
time. Using interview data, many studies have been conducted to investigate the nature of its content. 
However, only few studies tried to do so by using consumer purchase history. By modeling the 
process of evoked and consideration set formation, in this research we try to elicit consumer evoked 
set from scanner data. Some managerial implications for marketing decisions derived from the 
information of estimated evoked set are discussed. 
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